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S$æETAK – Prvi oblik prodavaonice djelovao je po principu razmjene dobara, no pojavom novca i novih potreba potrošaĆa
ljudi su stvorili stalna mjesta robne razmjene te ih danas smatramo prvim prodavaonicama. Daljnji razvoj prodavaonica 
u velikoj je mjeri ovisan o tehnološkim dostignuĄima, dok se najveĄi napredak moçe primjetiti u komunikacijsko-informa-
cijskoj tehnologiji. Na razvoj prodavaonica utjecali su brojni Ćimbenici, kao što je pojava novca, trgovaĆkih centara, e-
trgovina, e-novca, virtualne trgovine, pametnih telefona i neizostavna RFID-tehnologija. RFID-tehnologija temljena na 
beçiĆnoj razmjeni podataka pospješuje voćenje evidencije proizvoda u skladištu, skeniranje proizvoda prilikom kupnje te 
njegovu naplatu. Ovim radom prikazuje se kronološki razvoj prodavaonica, Ćimbenici koji su utjecali na razvoj te predvi-
ćanja buduĄih prodavaonica i njihovih novih oblika informacijsko komunikacijskih tehnologija. 
KOMXĆQe rijeĆi: razvoj trgovine, virtualna trgovina, e – trgovina, RFID tehnologija u maloprodaji 
SUMMARY -  The first kind of store functioned according to the principle of exchange of goods. However, with the appe-
arance of money and the new consumers’ needs, people created permanent places of exchange of goods. Therefore, today 
we consider those to be the first stores. Further development of stores highly depends on technological achievements, 
while the greatest advancement can be noticed in communication-information technology. Many factors influenced the 
development of stores, such as money, shopping malls, e-stores, e-money, virtual stores, smartphones and the inevitable 
RFID-technology. RFID- technology based on wireless data exchange improves the record keeping of products in the ware-
house, and scanning the product and charging for it while shopping. This paper presents the chronological development 
of stores, factors that influenced its development, predictions for the future stores and its new forms of information-
communication technology. 
Key words: stores development, virtual store, e-store, RFID technology in retailing 
1. UVOD
 
Prvi oblik trgovine se vodio ljudskim instinktom za
preçivljavanjem stoga je djelovao po principu raz-
mjene dobara. Razvijanjem, Ćovjek je postao snalaç-
ljiviji pa je stvorio stalna mjesta robne razmjene i 
njih moçemo smatrati prvim preteĆama prodavao-
nica. Retrospektivno gledajuĄi, one su i danas mjesto 
razmjene no u odnosu na nekadašnje, modernije su i 
tehnološki inovativnije. Takav proces razvitka prika-
zan je u prvom djelu rada, a ukljuĆuje tri velike dru-
štvene podjele rada koje su posljediĆno dovele do po-
jave novca i prvih oblika prodavaonica. Paralelno s 
podjelama, prikazan je i razvoj prodavaonica u Hr-
vatskoj kroz razliĆita vremenska razdoblja te Ćimbe-
nici koji su utjecali na razvoj. PromatrajuĄi povijesnu 
                                                          
1 RFID je sustav koji omogXĄava automatsku identifikaciju 
nekog objekta bez kontakta s njime. http://www.enciklo-
pedija.hr/Natuknica.aspx?ID=68131 (25.05.2017.) 
graću uoĆavamo zaĆetke prodavaonica u koje su ljudi 
ulazili i na papiriĄu davali popis namirnica koje je 
prodavaĆ pakirao u vreĄicu. Nakon toga uslijedile su 
samoposluçne prodavaonice u kojima su ljudi mogli 
sami uzimati proizvode i stavljati ih u kolica. Razvoj 
interneta je takoćer utjecao na proces kupnje, pa je 
u nastavku rada prikazan razvitak online trgovine te 
razne tehnološke inovacije koje se koriste u samoj  
prodavaonici (npr. samoposluçne blagajne, virtualne 
svlaĆionice, virtualni izlog itd.). Drugi dio rada prika-
zuje predvićDnja buduĄih prodavaonica. FuturistiĆNe
trgovine postavljene su na temeljima e-trgovine, a u-
kljuĆuju i nove informacijsko- komunikacijske tehno-
logije. Nova tehnološka rješenja u prodavaonicama su 
CRM programi lojalnosti, RFID-tehnologija1, „pod“ 
prijenosni urećDji, bespilotne letjelice za dostavu 
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Povijest i budućnost prodavaonica
robe i sliĆno. Navedena tehnologija ubrzava poslovne 
procese u trgovini i otvara moguĄnosti prXçanja priv-
laĆnijih usluga krajnjim kupcima. Sva tehnološka do-
stignuĄa kroz povijest su se pokazala kao vaçan pok-
retaĆ pozitivnih promjena u trgovini te ih vodeĄi ma-
loprodavaĆi uspješno koriste za unaprećenje poslov-
nih procesa i stvaranje prednosti u odnosu na konku-
rente. S obzirom na tu Ćinjenicu u radu je prikazano 
kako suvremene informacijske tehnologije mijenjaju 
kupovni proces kupaca, ali i poslovne procese proda-
vaĆD.
2. KRONOLOŠKI RAZVOJ PRODAVAONICA 
Da bismo mogli predvićDti buduĄnost prodavaonica 
i njezinih tehnologija moramo se prije svega upoznati 
s dosadašnjim razvojem kupovnog procesa. Stoga je 
prikazan kronološki slijed  zbivanja razvoja prodava-
onica, SRĆHYši od pojave novca pa do prodavaonica 
kakve danas poznajemo. Naime, prvotni oblik proda-
vaonice pojavio se u obliku trampe2. Lokalne trçQice 
bile su mjesto razmjene dobara, susreta ponude i po-
traçnje, mogli bismo reĄi prvi oblik kupoprodajnog 
procesa. Roba se mijenjala za drugu vrstu robe bez 
upotrebe novca kakvoga danas poznajemo (Samuel-
son i Nordhaus, 2011).  
Onog trenutka kada su plemena mogla proizvoditi 
više dobara nego što su mogla prodati, toĆnije kada 
su se stvarali viškovi robe, time su se stvorili uvjeti 
za razvoj razmjene. Društvo je prošlo kroz tri procesa
velike podjele rada: 
Prva društvena podjela rada dogodila se izdvaja-
njem zemljoradnje od stoĆarstva. Plemena koja su çi-
vjela uz rijeke poĆela su intenzivnije obraćLvati zem-
lju, dok su se plemena u brdskim predjelima orijenti-
rala na proizvodnju stoĆarskih proizvoda. Tom podje-
lom, došlo je do prostornog i vremenskog razdvajanja 
proizvodnje i potrošnje.  
Druga društvena podjela rada obuhvaĄa razvoj za-
natstva koje se izdvaja od zemljoradnje u posebnu 
djelatnost. U  tom periodu razmjena postaje sve Će-
šĄa i redovitija te je postala uvjet za opstanak ljudske 
vrste. Do tada je postojala neposredna razmjena robe 
za robu, no s razvojem gospodarstva, ljudi SRĆinju 
prodavati robu za robni novac (Segetlija i sur. 2011). 
Naime, nekada je novac bio izraçen razliĆitim vrs-
tama dobara, kao što su: stoka, ulje, vino, bakar, çe-
ljezo, zlato, srebro, cigarete i sl. S vremenom je ro-
bni novac bio ograniĆen na metale, kao što su zlato i 
srebro te se tako trgovalo sve do 18. stoljeĄa. Takav 
novac imao je s jedne strane intrinziĆnu vrijednost, 
dok je s druge strane bio oskudan, ali mogao je pos-
tati i obilan u sluĆaju pronalaska naslaga ruGDĆH (Sa-
muelson i Nordhaus, 2011).  
TreĄD društvena podjela rada zaSRĆela je završet-
kom doba robnog novca zbog pojave trgovina, priva-
tnog vlasništva i papirnatog novca, a danas se veĄ
spominje i potreba za novim oblikom novca, tj. elek-
                                                          
2 Trampa (barter) – izravna razmjena jednog za drugo do-
bro bez upotrebe QHĆega kao što su novac ili sredstvo raz-
mjene (Samuelson i Nordhaus, 2011). 
torniĆNim novcem (BabiĄ i sur. 2011). Pojavom papir-
natog novca pojavili su se i trgovci te je time trgovina 
postala posebna djelatnost. Prve prodavaonice su u-
tjecale na razvoj gradova te prometne povezanosti. 
Trgovci su time mogli drçati robu koja nije uspijevala 
na njihovom podruĆju kao što je kava (Samuelson i 
Nordhaus, 2011). 
Navedene podjele rada ukazuju da je novac imao 
snaçan utjecaj na razvoj trgovine. PoĆevši od trampe 
preko robnog novca pa do papirnatog, ljudi su nepre-
stano bili pod utjecajem novĆanih promjena. Novac i 
danas mijenja svoj oblik i vrši utjecaj na društvo. Što-
više, danas postajemo bezgotovinsko društvo te se 
predvićD da Ąe gotovinu i Ćekove zamijeniti e-novac 
kojega danas koristimo u obliku kreditnih, debitnih ili 
pametnih kartica, pa sve do mikroplaĄanja (BaELĄ i 
sur. 2011). U konaĆnici to je sve ista vrsta novca, dok 
se razlika oĆituje u oblicima korištenja gotovinskog 
raĆuna (Samuelson i Nordhaus, 2011).  
2.1. Povijesni razvoj maloprodajnih oblika u Hrvat-
skoj 
Periodizacija maloprodajnih oblika u Republici Hr-
vatskoj obuhvaĄa razdoblja antike, srednjovjekovnog 
grada, period izmeću dva svjetska rata, razdoblje so-
cijalizma te novi društveni i gospodarski period. Svaki 
od tih perioda ima svoju jedinstvenu trgovinsku raz-
mjenu,  ali gledajuĄi cjelokupni kontinuitet razvoja 
trgovine u Hrvatskoj moçemo reĄi da je on dio jednog 
cjelovitog povijesnog razvoja. Razvojem društva pa-
ralelno se razvijala i razmjena dobara stoga je antiĆki 
sustav razmjene  najniçi i najprimitivni oblik proda-
vaonice.   
2.1.1. Maloprodaja u antiĆkom vremenu 
Najstarijim oblikom trgovine smatra se tzv. no-
madska trgovina u kojoj su putujuĄi trgovci nosili 
robu od mjesta do mjesta i istu prodavali. Tada je 
zanimanje trgovca bilo unosno, ali riziĆno jer su bili 
izloçeni pljaĆNašima na kopnu te gusarima na moru. 
Daljnim razvojem gospodarstva pojavile su se trçnice 
i sajmovi koji su bili organizirani za vrijeme vjerskih 
praznika i sveĆanosti, dok je trgovina sa stalnom lo-
kacijom postojala veĄ u antiĆNim sredozemnim gra-
dovima (Atena, Rim, Kartaga i dr.). Tako je u grĆNim 
gradovima trgovina bila organizirana oko glavnog 
trga, dok su se u rimskim gradovima trçnice odrçavale
u uliĆicama (Segetlija, 2002). 
2.1.2. Maloprodaja srednjovjekovnog grada 
Pojavom srednjovjekovnog oblika trgovine sa stal-
nom lokacijom moçemo govoriti o novonastalom od-
nosu s potrošaĆima. Trgovina je bila rapoloçiva svim 
potrošaĆima i otvarala se u svim veĄim gradovima i 
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naseljima. Sve do kraja srednjeg vijeka trgovina nije 
bila podijeljena na unutarnju i vanjsku, stoga je sve 
poslove obavljao univerzalni trgovac koji je na trçQi-
cama i sajmovima dolazio u izravan kontakt s kup-
cima. Na trgovima su se gradili objekti s prodavaoni-
cama te su se trgovci postepeno specijalizirali za pro-
daju robe usmjeravajuĄi se na pojedine potrošaĆe ili 
skupine potrošaĆa (Košara, 2015). Izgradnjom prome-
tnica 70-ih i 80-ih godina 19. stoljeĄa u Hrvatskoj se 
trgovina SRĆHla snaçQije razvijati te su najznaĆajniji 
postali gradovi, tjedni sajmovi, a pojavili su se i tr-
govci „pokuĄarci“(Segetlija, 2002). 
2.1.3. Maloprodaja izmeću dva svjetska rata 
U periodu izmeću dva svjetska rata u Hrvatskoj su 
postojale robne kuĄe, industrijske prodavaonice, pro-
davaonice potrošaĆNih zadruga i male privatne proda-
vaonice. „Prva robna kuĄa, ne samo u Hrvatskoj, veĄ
i u cijeloj u tadašnjoj Jugoslaviji, bila je „Kastner & 
Ohler“ u Zagrebu, nastala izmeću 1912. i 1914.godine 
(...). Imala je specijalne prodaje i sezonske raspro-
daje, ekskluzivne i vlastite marke, prodaju putem po-
šte i kataloga, prodaju putem kredita i drugo“ (Sege-
tlija, 2002:55).  Neka proizvodna poduzeĄa imala su 
svoju filijalnu mreçX prodavaonica, npr. „Bata“ (tvor-
nica obuĄe iz Borova) koja je u Jugoslaviji imala više 
od 400 prodavaonica. Takoćer se javljaju i prve pot-
rošaĆNH zadruge koje su bile povlaštene i nisu plaĄale
porez, a definiraju se kao „autonomno udruçenje o-
soba koje su se dobrovoljno udruçile radi ostvarivanja 
gospodarskih, socijalnih i kulturnih potreba i htjenja 
na osnovi zajedniĆkog i demokratski upravljanog po-
duzHĄa (Avsec, 202:742)“. Protiv takvog poslovanja 
borili su se sitni trgovci na malo koje su podrçavala 
trgovaĆNa udruçenja boreĄi se za interese trgovaca 
(Segetlija, 2002). 
2.1.4. Maloprodaja u socijalizmu 
„SagledavajuĄi cijelo razdoblje nakon Drugog 
svjetskog rata nanovo moçemo utvrditi da su se oblici 
prodavaonica razvijali u ovisnosti: o razvoju proizvo-
dnje, o razvoju asortimana, o tempu razvoja urbani-
zacije, o tempu koncentracije, tj. stvaranja krupnijih 
trgovinskih organizacija, o razvoju odnosa konkuren-
cije (konkurencija je nedovoljno pozitivno utjecala)“ 
(Segetlija, 2002:66-67). 
Izgradnjom novih ili proširivanjem postojeĄih ob-
jekata nastali su novi oblici prodavaonica. Robne 
NXĄe nastavile su se razvijati na osnovi naslijeća iz 
prethodnog vremena.  Tako je najveĄe poduzeĄe ro-
bnih kuĄa „NAMA“ Zagreb, 90-ih godina u svom sas-
tavu imalo 17 robnih NXĄD te se smatralo da je jedan 
od kljuĆnih Ćimbenika smanjena troškova poslovanja 
bilo uvoćenje samoposluçivanja u prodavaonice (A-
niĄ, 2002). Stoga je samoposlXçivanje u Hrvatskoj za-
                                                          
3 EPOS – Electronic Point of Sale je modularno rješenje 
blagajniĆNRJ poslovanja u prodaji koje omogXĄXje korište-
nje blagajniĆNHfunkcije. POS se oblikuje tako da olakša 
maloprodajno poslovanje.  
poĆelo u Ivancu 1956. godine. Bila je to prva samopo-
sluga u koju su se ljudi u SRĆHWku bojali uĄi jer su 
mislili da je trgovinu otvorila udbaški nastrojena po-
licija te da skrivenim kamerama promatraju hoĄe li 
netko pokušati ukrasti proizvode. S vremenom su 
ljudi ubrzo shvatili da je rijeĆ o novom tipu prodava-
onice. Ondje su se prvi put susreli s kolicima i koša-
rama za kupnju, okretnim vratašcima na ulazu i neo-
graniĆenoj slobodi u samoposluçQom procesu kupo-
vine. Koncem 1959.godine u Zagrebu je otvorena i 
prva supereta te 1963. godine prva putujuĄa samopo-
sluçna auto – prodavaonica koja je opskrbljivala uda-
ljenija sela odrećenim danima u tjednu. Pojava sa-
moposluçnih prodavaonica utjecala je na specijalizi-
rane ( npr. prodavaonice kruha) jer se njihov asorti-
man proizvoda nudio i u samoposluçnim objektima. 
(Segetlija, 2002). Takoćer, sve više na znaĆaju dobi-
vaju potrebe potrošaĆa kojim se bavi ECR (Efficient 
Consumer Response). „Naziv sadrçi dvije osnovne i-
deje ECR-a: orijentiranost na potraçnju i çelje potro-
šaĆa, kao i cilj da se te çelje zadovolje uz što je mo-
guĄe niçe troškove (æeljko i Prester, 2012:330)“. Tako 
se razvojem gospodarstva i pojavom novih potreba 
potrošaĆD javljaju i novi oblici specijaliziranih nepre-
hrambenih prodavaonica, kao što su: „knjiçara, po-
ljoprivredna ljekarna, prodavaonica motornih vozila i 
dijelova, çeljeznarija, salon namještaja, prodavao-
nica graće i ogrjeva i sl.“ (Segetlija, 2002:72).  
2.1.5. Maloprodaja u novom društvenom i gos-
podarskom sustavu 
Sredinom 90-ih godina pojavljuju se i popularni tr-
govaĆki centri u Hrvatskoj. Iako smo kontinuirano za-
ostajali za ostatkom svijeta, prvi trgovaĆki centar u 
Zagrebu, Importanne, svoja vrata otvorio je 1994. go-
dine. Prve trgovaĆke centre karakterizirala je njihova 
gradnja na rubovima grada, a Ćiji je razlog sve veĄa
automobilizacija i potreba za veĄim površinama. Pre-
dnost trgovaĆkih centara ogleda se u osiguranom par-
kirališnom prostoru te postojanju hipermarketa u 
sklopu trgovaĆkog centra. Osim toga, trgovaĆke i so-
cijalne funkcije trgovaĆkih centara kupcima omogu-
Ąuju uštede na vremenu i ponudu razliĆitih prodava-
onica, a na taj naĆin privlaĆe i stvaraju stalne kupce 
(JakovĆiĄ i Spevec, 2004). TrgovaĆki centri danas su 
mjesto okupljanja, druçenja, kupovine i korištenja 
raznih usluga, tj. mjesto Xçivanja u slobodno vri-
jeme. 
Tijekom ratnih razaranja 1991.godine znatno su 
smanjeni gospodarski potencijali, no gospodarstvo se 
i dalje nastojalo odrçati, tj. izgraćLvati trçišni sustav. 
U isto vrijeme u Hrvatskoj je zaSRĆela primjena 
EPOS-a3 za obraĆun i naplatu robe, a u manjoj mjeri 
primjenjivao se i EAN-kod4 za oznaĆavanje proizvoda. 
GovoreĄi o tehnološkim dostignuĄima maloprodaje 
bitno je spomenuti i prvu kupovinu putem interneta 
koju su obavili potpredsjednik Vlade i ministar zna-
4 EAN-kod naĆin je oznaĆavanja proizvoda nizom tamnih i 
svijetlih crta, koji je strojno lako Ćitljiv te time koristan u 
procesu identifikacije proizvoda. 
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postali gradovi, tjedni sajmovi, a pojavili su se i tr-
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vaonice. „Prva robna kuĄa, ne samo u Hrvatskoj, veĄ
i u cijeloj u tadašnjoj Jugoslaviji, bila je „Kastner & 
Ohler“ u Zagrebu, nastala izmeću 1912. i 1914.godine 
(...). Imala je specijalne prodaje i sezonske raspro-
daje, ekskluzivne i vlastite marke, prodaju putem po-
šte i kataloga, prodaju putem kredita i drugo“ (Sege-
tlija, 2002:55).  Neka proizvodna poduzeĄa imala su 
svoju filijalnu mreçX prodavaonica, npr. „Bata“ (tvor-
nica obuĄe iz Borova) koja je u Jugoslaviji imala više 
od 400 prodavaonica. Takoćer se javljaju i prve pot-
rošaĆNH zadruge koje su bile povlaštene i nisu plaĄale
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borili su se sitni trgovci na malo koje su podrçavala 
trgovaĆNa udruçenja boreĄi se za interese trgovaca 
(Segetlija, 2002). 
2.1.4. Maloprodaja u socijalizmu 
„SagledavajuĄi cijelo razdoblje nakon Drugog 
svjetskog rata nanovo moçemo utvrditi da su se oblici 
prodavaonica razvijali u ovisnosti: o razvoju proizvo-
dnje, o razvoju asortimana, o tempu razvoja urbani-
zacije, o tempu koncentracije, tj. stvaranja krupnijih 
trgovinskih organizacija, o razvoju odnosa konkuren-
cije (konkurencija je nedovoljno pozitivno utjecala)“ 
(Segetlija, 2002:66-67). 
Izgradnjom novih ili proširivanjem postojeĄih ob-
jekata nastali su novi oblici prodavaonica. Robne 
NXĄe nastavile su se razvijati na osnovi naslijeća iz 
prethodnog vremena.  Tako je najveĄe poduzeĄe ro-
bnih kuĄa „NAMA“ Zagreb, 90-ih godina u svom sas-
tavu imalo 17 robnih NXĄD te se smatralo da je jedan 
od kljuĆnih Ćimbenika smanjena troškova poslovanja 
bilo uvoćenje samoposluçivanja u prodavaonice (A-
niĄ, 2002). Stoga je samoposlXçivanje u Hrvatskoj za-
                                                          
3 EPOS – Electronic Point of Sale je modularno rješenje 
blagajniĆNRJ poslovanja u prodaji koje omogXĄXje korište-
nje blagajniĆNHfunkcije. POS se oblikuje tako da olakša 
maloprodajno poslovanje.  
poĆelo u Ivancu 1956. godine. Bila je to prva samopo-
sluga u koju su se ljudi u SRĆHWku bojali uĄi jer su 
mislili da je trgovinu otvorila udbaški nastrojena po-
licija te da skrivenim kamerama promatraju hoĄe li 
netko pokušati ukrasti proizvode. S vremenom su 
ljudi ubrzo shvatili da je rijeĆ o novom tipu prodava-
onice. Ondje su se prvi put susreli s kolicima i koša-
rama za kupnju, okretnim vratašcima na ulazu i neo-
graniĆenoj slobodi u samoposluçQom procesu kupo-
vine. Koncem 1959.godine u Zagrebu je otvorena i 
prva supereta te 1963. godine prva putujuĄa samopo-
sluçna auto – prodavaonica koja je opskrbljivala uda-
ljenija sela odrećenim danima u tjednu. Pojava sa-
moposluçnih prodavaonica utjecala je na specijalizi-
rane ( npr. prodavaonice kruha) jer se njihov asorti-
man proizvoda nudio i u samoposluçnim objektima. 
(Segetlija, 2002). Takoćer, sve više na znaĆaju dobi-
vaju potrebe potrošaĆa kojim se bavi ECR (Efficient 
Consumer Response). „Naziv sadrçi dvije osnovne i-
deje ECR-a: orijentiranost na potraçnju i çelje potro-
šaĆa, kao i cilj da se te çelje zadovolje uz što je mo-
guĄe niçe troškove (æeljko i Prester, 2012:330)“. Tako 
se razvojem gospodarstva i pojavom novih potreba 
potrošaĆD javljaju i novi oblici specijaliziranih nepre-
hrambenih prodavaonica, kao što su: „knjiçara, po-
ljoprivredna ljekarna, prodavaonica motornih vozila i 
dijelova, çeljeznarija, salon namještaja, prodavao-
nica graće i ogrjeva i sl.“ (Segetlija, 2002:72).  
2.1.5. Maloprodaja u novom društvenom i gos-
podarskom sustavu 
Sredinom 90-ih godina pojavljuju se i popularni tr-
govaĆki centri u Hrvatskoj. Iako smo kontinuirano za-
ostajali za ostatkom svijeta, prvi trgovaĆki centar u 
Zagrebu, Importanne, svoja vrata otvorio je 1994. go-
dine. Prve trgovaĆke centre karakterizirala je njihova 
gradnja na rubovima grada, a Ćiji je razlog sve veĄa
automobilizacija i potreba za veĄim površinama. Pre-
dnost trgovaĆkih centara ogleda se u osiguranom par-
kirališnom prostoru te postojanju hipermarketa u 
sklopu trgovaĆkog centra. Osim toga, trgovaĆke i so-
cijalne funkcije trgovaĆkih centara kupcima omogu-
Ąuju uštede na vremenu i ponudu razliĆitih prodava-
onica, a na taj naĆin privlaĆe i stvaraju stalne kupce 
(JakovĆiĄ i Spevec, 2004). TrgovaĆki centri danas su 
mjesto okupljanja, druçenja, kupovine i korištenja 
raznih usluga, tj. mjesto Xçivanja u slobodno vri-
jeme. 
Tijekom ratnih razaranja 1991.godine znatno su 
smanjeni gospodarski potencijali, no gospodarstvo se 
i dalje nastojalo odrçati, tj. izgraćLvati trçišni sustav. 
U isto vrijeme u Hrvatskoj je zaSRĆela primjena 
EPOS-a3 za obraĆun i naplatu robe, a u manjoj mjeri 
primjenjivao se i EAN-kod4 za oznaĆavanje proizvoda. 
GovoreĄi o tehnološkim dostignuĄima maloprodaje 
bitno je spomenuti i prvu kupovinu putem interneta 
koju su obavili potpredsjednik Vlade i ministar zna-
4 EAN-kod naĆin je oznaĆavanja proizvoda nizom tamnih i 
svijetlih crta, koji je strojno lako Ćitljiv te time koristan u 
procesu identifikacije proizvoda. 
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nosti i tehnologije, prof.dr.sc. Ivica KostanoviĄ. Prili-
kom posjeta Mećunarodnog sajma tehnologije izvršili 
su prvu kupnju putem interneta u online prodavaonici 
Mobile d.o.o., te kupili knjigu „Velika knjiga o World 
Wide Webu“ i izvršili online plaĄanje upotrebom kre-
ditne kartice (Segetlija, 2002). U ovom periodu na 
znaĆenju dobivaju informacijsko- komunikacijske 
tehnologije i internet. 
2.2. ąimbenici razvoja trgovine i potrebe interna-
cionalizacije 
Postoje brojni Ćimbenici iz okruçenja koji utjeĆu
na razvoj trgovine. Neki od njih odnose se na znan-
stveno-tehniĆNi napredak, demografsko-društvene 
promjene, promjene osobnog standarda stanovniš-
tva, promjenjivost trçišne strukture i društveno-gos-
podarskog sustava. Znanstveno-tehnološki napredak 
utjeĆe na komunikacijske kanale te razvoj novih ili 
usavršavanje postojeĄih proizvoda. Napredak se vidi 
i u osuvremenjivanju graćevinskih objekata te raz-
voju prometnica. Demografsko-društveni Ćimbenici 
razvoja oĆituju se u broju stanovnika, strukturi sta-
novništva, promjenama u obrazovanju, navikama, za-
nimanjima, çivotnom stilu, mobilnosti potrošaĆa  i sl. 
GledajuĄi retrospektivno, imali smo velike socijalno-
demografske promjene koje su utjecale na çivotni stil 
potrošaĆa. Primjerice, „poloçaj çene u društvu (za-
pošljavanje, status, ravnopravnost i sl.). Zaposlene 
çene više troše na odjeĄu i obuĄu, kozmetiku, nakit i 
sliĆne proizvode te imaju drugaĆije navike. Osim 
toga, osobni standard stanovništva se mijenja s obzi-
rom na njihovu platnu sposobnost te moguĄnost kori-
štenja kredita, plaĄanja poreza i sl. Mjere ekonomske 
politike, npr. porezna i fiskalna politika, kreditno-
monetarni sustav, vanjskotrgovinski i devizni reçim, 
takoćer su utjecali na funkcioniranje i razvoj trgovine 
(Segetlija i sur. 2011).  
S obzirom da maloprodaja nije bila primjereno ra-
zvijena postojala je potreba njezine internacionali-
zacije zbog obogaĄivanja ponude te brçeg uvoćenja 
suvremenih tehnologija. Tome u prilog je išla i sve 
veĄa pojava shopping turizma domaĄih potrošaĆa. Su-
kladno tome, Hrvatska je imala interes sjediniti se s 
Europskom unijom, kako bi bila povezana ekonomski, 
kulturno, povijesno, politiĆNi, geostrateški i civiliza-
cijski. Takoćer, masovna pojava turista u RH uzroko-
vala je potrebu za razvijanjem maloprodaje (Seget-
lija, 2002). Promjene su vidljive u okviru dvije faze 
razvoja maloprodaje gdje se prva faza odnosi na ve-
liku fragmentiranost, nerazvijenost maloprodajne 
strukutre, postojanje sivog trçišta i prekograniĆne ku-
povine, a drugu fazu karakterizira ulaz inozemnih ma-
loprodavaĆa, spajanje maloprodaje i proizvodnje te 
uporaba novih tehnologija i internacionalizacija 
(BrĆiĄ-StipĆeviĄ i Renko 2004). Tako je internaciona-
lizacija u Europi zaSRĆela SRĆHWNom 20. stoljeĄa, a 
oblikovale su je razliĆitosti u demografskim, kultur-
nim i društvenim obiljeçjima, te su se stvorili novi u-
vjeti za razvoj maloprodaje (Segetlija i sur. 2011). Svi 
navedeni Ćimbenici razvoja i internacionalizacija u-
tjecali su i utjeĆu na trgovinu koja se neprestano ra-
zvija. U daljenjem dijelu rada usredotoĆit Ąemo se na 
posljedice ovih Ćimbenika te upoznati neke od novih 
oblika prodavaonica i njezinih tehnologija.  
3. PREDVIđANJA PRODAVAONICA U BUDUăNOSTI 
 
Inovacije i znanje predstavljaju temelje razvoja u 
današnjim, globalnim uvjetima. KljuĆna karakteris-
tika današnjeg poslovanja odnosi se na razvoj ekono-
mije znanja. Da bi se omoguĄio taj razvoj potrebna 
nam je informacijsko - komunikacijska tehnologija, 
gdje internet igra kljuĆnu ulogu.  Takva tehnologija 
mijenja naĆin poslovanja, izgled prodavaonica te pro-
ces kupovine (KneçeviĄi sur. 2014). 
Samoposluçni sustavi naplate robe „self-checking“ 
sustavi, beçiĆna „pod“ tehnologija prijenosnihĆitaĆa
za samostalno obavljanje kupnje i „loyalty“ kartice, 
samo su neki od novih oblika kupovine koji se veĄ ko-
riste. OĆekuju nas i elektroniĆNH LCD ploĆice za oz-
naĆavanje cijene i podataka o proizvodu (ESL), RFID 
tehnologija identifikacije robe, samostojeĄi kiosci za 
online narudçbu i plaĄanje robe, uvoćenje softvera 
za upravljanje cijenama s obzirom na çivotni ciklus 
proizvoda „lifecycle pricing“, razvitak virtualnih pro-
davaonica, online sustavi za prognoziranje i planira-
nje prodaje te upravljanje pravovremenom opskrbom 
robe (CPFR), „cloud computing“ tehnologije i brojni 
drugi, a za potrošaĆe novi oblici kupovine. Samopos-
luçne urećDje za naplatu robe veĄ danas moçemo vi-
djeti u nekim prodavaonicama. Oni izgledaju kao kla-
siĆne blagajne, ali bez osoblja. Kupci mogu samos-
talno identificirati robu pomoĄu ĆitaĆa i na kraju pla-
titi gotovinom ili karticom. Na sliĆan naĆin funkcio-
nira i „pod“ urećDj koji kupac preuzima pri ulasku u 
prodavaonicu, nakon Ćega se obavlja identifikacija 
kupca putem klupske kartice. Svaki proizvod koji ku-
pac planira kupiti skenira se pomoĄu ovog urećaja i 
stavlja u košaricu. Svi potrebni podaci pohranjuju se 
u memoriju i sluçe za izradu konaĆnog raĆuna koji se 
plaĄa na kraju kupovine (DunkoviĄi sur. 2010). 
FuturistiĆNH trgovine ne temelje se samo na viso-
koj tehnologiji, veĄ ukljuĆuju i ograniĆenu ponudu 
robe ili prilagoćene prodavaonice za odrećeni seg-
ment potrošaĆa. Tako u Salzburgu postoji prodavao-
nica za starije osobe. Adeg Aktiv 50+ je prodavaonica, 
koja je u potpunosti prilagoćena starijim osobama. 
Ukoliko se prošetate takvom prodavaonicom hodat 
Ąete podovima koji se ne kliçu, a ako se umorite na 
raspolaganju imate veliki broj stolica za odmor. Ne-
Ąete imati problema sa ĆitljivošĄu cijena jer su ra-
svjetna tijela jaĆa od uobiĆajenih, a dostupna su vam 
i povHĄala na kraju svakoga reda. Oni niçeg rasta neĄe
imati problema s visokim policama jer su postavljene 
na prikladnu visinu za starije osobe. Iako je ova trgo-
vina još uvijek iznimka, predvićD se da Ąe ih u bu-
duĄnosti biti sve više. Ono što je zajedniĆNo mladim i 
starijim potrošaĆima jest Ćinjenica da i jedni i drugi 
sve ĆešĄe çive sami. Shodno tome, mogli bismo svje-
GRĆiti Ćak i promjenama pakiranja proizvoda. Proiz-
vodi Ąe tako ĆešĄe morati biti dostupni u pakiranjima 
za jednu ili dvije osobe, nego li obiteljskim pakira-
njima jer Ąe se sastav NXĄanstva promijeniti (Watson, 
Povijest i budućnost prodavaonica
42
PLEŠA PULJIĆ, N., CELIĆ, M., PULJIĆ, M.
2008). Osim svih prikazanih promjena, jedna od naj-
utjecajnijih odnosi se na pojavu interneta i e-trgo-
vinu. 
3.1. E – trgovina  
 
Kako bismo bolje razumjeli pojam e-tgovine mo-
çemo ju definirati kao proces „odrçavanja poslovnih 
veza i prodaja informacija, usluga i proizvoda preko 
raĆunalnih telekomunikacijskih mreça“ (RXçiĄ i sur. 
2014:478). Još je ranih 90-ih brz razvoj interneta i 
WWW-a postigao jednostavnije i jeftinije upravljanje
poslom. Internet se smatra primarnim kanalom za ko-
mercijalne transakcije te je postao globalno trçište 
sa sve više kupaca i prodavaĆa, odnosno mjesto za sve 
transakcije i svaki oblik posla (BabiĄ i sur. 2011). Ta-
koćer, korisno je ukazati na kategorije e-trgovine, a 
to su: B2B ( trgovina izmeću poslovnih subjekata), 
B2C (trgovina usmjerena trçištu krajnjih potrošaĆa) i 
zadnja kategorija koja se odnosi na procese u kojima 
tvrtka, vlada i druge organizacije koriste internet za 
prodaju i kupovinu (RuçiĄi sur. 2014).  
ZajedniĆNa toĆNa svim navedenim kategorijama je 
odsutstvo fiziĆNog kontakta s kupcem. Primjenom in-
ternetske tehnologije, maloprodavaĆi mogu uz niske 
troškove pretraçivati konkurentske cijene i ponudu te 
uz prikupljene spoznaje oblikovati svoju ponudu i ci-
jenu. Takoćer, maloprodavaĆi uspostavljaju baze po-
dataka pomoĄu internet tehnologije 
(engl.“spyware“, „cookies“) te dobivene informacije 
analiziraju i dobivaju spoznaju o kupovnim navikama 
potrošaĆa. Uspješna internetska e-trgovina zahtijeva 
ulaganje u virtualna suĆelja i njihovo odrçavanje, 
brzo proslijećLvanje narudçbe u skladište te isporuku 
kupcu u što kraĄem roku (DunkoviĄi sur. 2010).  
Kako bi se roba isporuĆila kupcu u što kraĄem
roku, dostavne usluge se pomoĄu suvremne tehnolo-
gije neprestano razvijaju u naprednije oblike. Takvim 
tehnološkim inovacijama nas sve više iznenaćuje vo-
deĄa svjetska internetska trgovina Amazon, koja nudi 
neograniĆenu i besplatnu dostavu kako bi poveĄali za-
dovoljstvo kupaca, lojalnost i uĆestalost narudçbi. 
Nedavno su najavili  revolucionarni potez u poslova-
nju pa bi uskoro mogli u vlastitom dvorištu Ćekati da 
nam dron dostavi robu koju smo naruĆili. Proces je 
osmišljen tako da dron u skladištu pokupi pošiljku te 
je pomoĄu suvremene tehnologije (senzori, GPS i sl.) 
dostavi na odrećenu lokaciju. Takoćer, nedavno su 
predali patent za leteĄa skladišta (Airborne Fulfil-
lment Centers, AFCs)5 na visini od 13.700m iz kojih bi 
polijetali dronovi jer bi na taj naĆin trošili puno ma-
nje energije, za razliku od onih koji bi kretali sa ze-
mlje. Za napredovanje u e-trgovini potrebna je hrab-
rost, kakvu ima Amazon, koji ulaçe u informacijsku 
tehnologiju kako bi omoguĄio brçu, jednostavniju i 
zahvalniju kupovinu putem interneta (Kotler i sur. 
2014). 
                                                          




Kada govorimo o e-trgovini u  Hrvatskoj, situacija 
je malo drugaĆija. Naime, ljudi se svakodnevno kori-
ste internetom, plaĄajuĄi raĆune, obavljaju narudçbe
kod doktora ili kupuju proizvode. Mećutim, internet 
trgovina u Hrvatskoj još uvijek nije dosegla svoj vr-
hunac, ali valja naglasiti da ima stalni rast. Takvom 
rastu pridonosi i inicijativa T–com–a, koji omoguĄuje 
otvaranje web trgovina u najkraĄem moguĄem roku. 
Tako struĆnjaci predvićaju da Ąe Hrvatska i sliĆne ze-
mlje u iduĄih pet godina svjedoĆiti ekspanziji virtual-
nog trçišta, a koje Ąe utjecati na znatan dio gospo-
darskog napretka (BaELĄi sur. 2011).  
SpominjuĄL e–trgovinu, bitno je istaknuti da se sve 
ĆešĄe raspravlja o pravnim i HWLĆkim pitanjima, a što 
se najviše odnosi na sigurnost i privatnost na inter-
netu. Podaci prikupljeni putem anketnog istraçivanja 
provedenog na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu sa-
drçe informacije o stavovima mladih potrošaĆa i eti-
Ćnosti prodaje online maloprodavaĆa. Provedenim is-
traçivanjem došli su do spoznaja da relativno mali 
broj studenata kupuje preko interneta, a kao glavni 
ograniĆavajuĄi razlog navedena je nemoguĄnost de-
taljnijeg pregledavanja proizvoda u odnosu na 
stvarnu kupnju. Rezultati istog istraçivanja prikazuju 
da postoje kupci koji su zadovoljni sa svojom online 
kupnjom te oni koji se nikada nisu okušali u online 
kupnji zbog skeptiĆnosti o HWLĆQosti poslovanja. Time 
je ustanovljen jaz izmeću percepcije potrošaĆa o 
kvaliteti usluge i stvarne isporuke usluge (AniĄ i sur. 
2013). S navedenim zakljuĆcima slaçu se i drugi autori 
koji navode da je nuçQo mijenjati percepciju potro-
šaĆa u Hrvatskoj i educirati ih kako bi prestali biti 
skeptiĆni o kupovini putem interneta (BaELĄ i sur. 
2011). Kako bi poveĄali internet kupovinu prodavaĆL
razmišljaju o poklanjanju veĄe paçnje uspostavi pri-
jateljskog okruçenja na web stranicama, koje Ąe nu-
diti sve potrebne informacije kupcima te time Ćiniti 
vaçQX ulogu u konsolidiranju povjerenja kupca u on-
line kupovini (Mai i sur. 2013). U konaĆnici, „programi 
pretraçnici (Microsoft Internet Explorer, Netscape 
Navigator itd.) obavještavaju korisnika o tome je li 
web mjesto kojemu çele pristupiti dobro osigurano ili 
nije. ąLne to putem prozorĆiĄa koji se otvara kada 
kupac aktivira pristup odrećenom web mjestu, u ko-
jem „sve piše“. Na korisniku je da odluĆi hoĄe li pri-
hvatiti rizik ili neĄe“ (Panian, 2000:123). 
Osim problema pitanja privatnosti, javlja se i pro-
blem nemoguĄnosti dodirivanja i probavanja robe pa 
bi online prodavaĆi trebali omoguĄiti uslugu vraĄanja 
robe te na taj naĆin potaknuti kupce da koriste online 
kupovinu u jednakoj mjeri kao i fiziĆNX trgovinu (As-
sarut i Eiamkanchanalai, 2015).  
DomaĄi potrošaĆi još uvijek zaziru od kupovine 
hrane putem interneta jer su naviknuti kupovati 
hranu na domaĄim trçnicama ili u obliçnjim trgovi-
nama. Mećutim, na internetu se veĄ mogu pronaĄi
web stranice, kao što je GoGreen6, koje nude dostavu 
svjeçeg voĄa i povrĄa od lokalnih proizvoćDĆa po pri-
hvatljivim cijenama. Anketno istraçivanje o kupovini 
prehrambenih proizvoda putem interneta, a koje je 
6 GoGreen, online trçnica koja prodaje svjeçu i domaĄX
hranu od lokalnih proizvoćaĆa. https://www.go-
green.hr/(09.05.2017.) 
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provedeno na 100 ispitanika ukazuje da  „njih veĄina, 
odnosno 27 %, bi vrlo rijetko naruĆivali hranu preko 
interneta, 22 % njih smatra da bi relativno rijetko na-
ruĆivali hranu preko interneta. Njih 29% smatra „pro-
sjeĆno“ da Ąe trçQice izumrijeti, 24%  ih smatra rela-
tivno sigurnim da Ąe trçnice izumrijeti, 22% ih smatra 
da trçQice neĄe izumrijeti“ (KneçeviĄ i sur. 2014:95). 
Shodno tome, moçemo zakljuĆiti da Ąe, kako u svijetu 
tako i u Hrvatskoj, sve više rasti broj web stranica 
koje Ąe nuditi svjeçX hranu od domaĄih proizvoćDĆa
te doprinijeti da potrošaĆi s vremenom promjene svi-
jest o online kupovini hrane.  
3.1.1. Virtualne prodavaonice i njihovi konkurenti 
Internetski supermarketi danas su još uvijek samo 
tekstualni popisi proizvoda gdje ne moçete prošetati 
trgovinom i GRçLvjeti stvarno iskustvo kupnje što nas 
zasigurno oĆekuje u buduĄnosti. Takav „fiziĆNi“ dio 
razgledavanja i kupovine nudit Ąe se putem virtualnih 
trgovaĆNih centara ili drugih virtualnih zajednica. O-
vakav primjer kupovine veĄ slijedi proizvoćDĆ odjeĄe
American Apparel7 koji gradi prodajne prostore unu-
tar raĆunalnih igrica kao što je Second Life8. IgrajuĄi
tu igricu moçete uĄi u trgovaĆNi centar i prošetati nji-
hovom prodavaonicom te ukoliko izabrete nešto što 
vam odgovara moçete se koristiti infoekranom koji Ąe
vam prikazati sve potrebne informacije o tom proiz-
vodu. Bitno je napomenuti da ova trgovina postoji 
samo u virtualnom svijetu te je ona za sada dostupna 
samo onim potrošaĆima koji se koriste navedenom ra-
Ćunalnom igrom (Watson, 2008). SliĆan koncept upo-
trijebila je i Sancta Domenica9, prva virtualna trgo-
vina u Hrvatskoj. Sancta Domenica ovlašteni je uvoz-
nik Panasonica, Sonyja, Samsunga, LG-a za Hrvatsku 
te ovlašteni uvoznik PlayStationa za Hrvatsku i BIH. 
Posjetom njihove web stranice, moçete pristupiti vir-
tualnoj trgovini gdje se uz pomoĄ jednog klika mo-
çete prošetati do proizvoda za koje ste zainteresi-
rani. Klikom na prodajno osoblje dobivate sve potre-
bne informacije o brendu i konkretnom proizvodu. U-
koliko se kao kupac odluĆite za kupnju, proces nap-
late je identiĆan kao i kod postojeĄe online kupnje.10
Mobilna trgovina je uz virtualnu trenutno u velikom 
usponu. Britanski Tesco je u podzemnoj çeljeznici u 
JXçQoj Koreji postavio ekran na kojemu se nalaze pro-
izvodi s ispisanim cijenama. Putnici mogu GRĄi do ek-
rana, pregledati digitalne proizvode i pomoĄu pame-
tnih telefona seknirati QR kod te upisati adresu dos-
tave. O uspješnosti ovog projekta svjedoĆi Ćinjenica 
povHĄanja prodaje od 130% pa je  time Tesco postao 
vodeĄi online duĄan u JXçQoj Koreji.11 Ljudi putujuĄi
s posla imaju sve manje vremena ulaziti u trgovine. 
Postavljanjem ovakvih digitalnih polica na mjesta s 
visokom frekvencijom ljudi, a koja inaĆe koristimo za 
                                                          
7 American Apparel, jedan od najvHĄih proizvoćaĆa i trgo-
vaca odjHĄH u Sjevernoj Americi. http://store.america-
napparel.net/en/(09.05.2017.)  
8 Second Life, raĆXQalna igrica gdje se korisnici mogu ba-
viti stvarnom prodajom ili kupovati robu. http://go.secon-
dlife.com/business/(09.05.2017.) 
9 http://360provideo.hr/sd/(16.05.2017.) 
Ćekanje (vlaka, autobusa, tramvaja i sl.) pretvaramo 
u potencijalnu trgovinu. Ovaj primjer najbolje prika-
zuje izgled buduĄih trgovina i buduĄnost kupovnog 
procesa. MRçemo pretpostaviti da Ąe se ovakav tip tr-
govina uskoro proširiti na ostatak svijeta.  
Uz sve prednosti i zanimljivosti virutalnih trgovina, 
neke elemente fiziĆNe trgovine još uvijek ne moçemo 
GRĆarati na virutalnoj razini.  Elementi fiziĆNe trgo-
vine odnose se na peterodimenzionalni, toĆnije osje-
tilni marketing. Takav marketing temelji se na isku-
stvu i emocijama potrošaĆa, gdje trgovine koriste ol-
faktivne i auditivne elemente u privlaĆenju kupaca. 
Neki od tih elemenata su miris u prodajnom prostoru, 
glazba, boja interijera, raspored i urednost prodava-
onice i sliĆno (Pofuk,2017).  Navedeni elementi omo-
guĄuju da kupnja postane opuštajuĄa aktivnost gdje 
je naglasak na zabavi dok je sporedna aktivnost sama 
kupovina robe. Nije vjerojatno da Ąe upotreba ovih 
elemenata uskoro preseliti na internet, barem dok 
virtualne trgovine ne budu u moguĄnosti prenijeti mi-
rise, okuse i druge elemente koje utjeĆu na emocije 
potrošaĆa. Upravo je razvoj e-trgovine natjerao  tra-
dicionalna poduzeĄa da razviju osjetilni marketing. 
Sukladno tome, smatra se da Ąe i dalje biti najvaçnije 
vidjeti proizvod uçivo, opipati ga ili ga Ćak pomirisati. 
VodeĄi se tom spoznajom, pojedine trgovine postati 
Ąe izloçbeni prostori gdje Ąe kupci dolaziti opipati i 
isprobati proizvod bez obveze kupnje (Watson, 2008). 
Tako primjerice, „Bloomingdale's koristi razliĆite 
mirise na razliĆitim trgovinskim odjelima: miris 
djeĆjeg pudera na djeĆjem odjelu; losion za sunĆanje 
na odjelu s kupaĄim kostimima (...) dok primjerice 
Bass Pro Shop, maloprodaja sportske opreme za vanj-
sku upotrebu, drçi ogromne akvarije, slapove, je-
zerca s pastrvama, streljane, rupe za golf u zatvore-
nom i daje sve poduke (...) besplatno. Njihova prva i 
najveĄa trgovina u Missouriju je turistiĆNa atrakcija 
broj jedan u drçavi“ (Kotler i sur. 2014:457). Ovakav 
naĆin kupovine kupcu pruça jedinstveno iskustvo koje 
je ponekad kljuĆni element diferencijacije. 
Kada govorimo o iskustvu kupovine nuçQo je kate-
gorizirati iskustva na dva segmenta, toĆnije muško i 
çensko iskustvo kupovine. Dok çene kupnju  obavljaju 
entuzijastiĆno i u društvu, s druge strane, muškarci 
ne podnose kupnju ili je percipiraju kao igru u kojoj 
je pobjednik onaj koji ostvari najpovoljniju kupnju. 
Kako maloprodajni lanci nisu predvidjeli te razlike 
došli su do novih spoznaja pa se sada neprestano 
trude ugoditi i muškarcima i çenama. Primjerice, u 
Tokiju se nalazi trgovina Happily koja je u potpunosti 
dizajnirana za çene pa se ondje mogu pronaĄi velika 
ogledala, toaletni stoliĄi i stolice na kojima se dame 
mogu odmoriti od kupnje (Watson, 2008). Takva ka-
tegorizacija sve više dobiva na znaĆenju, a prodavaĆi
ulaçX napore u oblikovanju jedinstvenih iskustva i za 
jedne i za druge. Dok s jedne strane, imamo inova-
tivnu virtualnu trgovinu, s druge strane tradicionalni 
10 ProĆitati više na: http://www.sancta-dome-
nica.hr/Stranica.aspx?page=ONama(pristup-
ljeno:18.05.2017.) 
11 ProĆitati više na: http://rep.hr/vijesti/tehno-i-it/revo-
lucionarna-tescova-ideja-zalijepili-online-trgovinu-u-
stvarni-prostor/4214/(16.05.2017.) 
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prodavaĆi ulaçu napore u kreiranju nezaboravnih do-
gaćDja i iskustava u samoj prodavaonici. PredvićD se 
da Ąe oba tipa prodavaonica i dalje ulagati snage u 
razvoj i diferencijaciju te neprestano razvijati svoje 
odnose s kupcima i stjecati što veĄi broj lojalnih ku-
paca.  
3.1.2.  CRM programi lojalnosti kupaca putem 
„loyalty“ kartica 
 
PotrošaĆi danas imaju veĄi izbor no ikada, a u bu-
duĄnosti Ąe ga biti još i više. Sa svih strana nailazimo 
na prodavaonice, online trgovine, virtualne trgovine, 
mobilne trgovine i još veĄu ponudu roba i usluga. Sve 
to utjeĆe na ponašanje potrošaĆD, tj. na cijeli skup 
fiziĆNih i psihiĆNih aktivnosti koje poduzima neka o-
soba te na njezin proces kupnje  (SrbljinoviĄ, 2012). 
„Primjerice, u jednoj je studiji ljudima na ulazu u 
supermarket bilo na degustaciju ponućeno šest vrsta 
dçemova. Drugom su prigodom ljudima ponućene 
dvadeset i Ćetiri. Obje su skupine dobile kupone za 
popust od jednog dolara na kupovinu dçema. Trideset 
posto onih koji su probali šest dçemova kupilo je sta-
klenku, dok je to uĆinilo svega tri posto onih koji su 
ih probali dvadeset i Ćetiri“ (Watson, 2008:210).  Iz 
ovog proizlazi da je proces odluĆivanja o kupnji kom-
pliciraniji kada je rijeĆ o širokoj ponudi te stoga neĄe
biti iznenaćujuĄe ukoliko se u buduĄnosti pojave tr-
govine s ograniĆenim asortimanom proizvoda. Tome 
pridonosi i kupovina putem interneta koja koristeĄi
baze podataka biljeçi preferencije i navike svakog po-
trošaĆD te mu na osnovi tih informacija nudi one pro-
izvode koje on preferira i tako sXçava široku ponudu 
robe. KljuĆnu ulogu u tom procesu ima razvoj CRM 
sustava. Da bismo razumjeli kako upravljanje odno-
sima s klijentima utjeĆe na buduĄnost kupovine i o-
graniĆavanje široke ponude, potrebno je prije svega 
definirati termin CRM ( Customer relationship mana-
gement ). Naime, postoje brojne definicije CRM-a no 
„ono što je zajedniĆNo svim tim definicijama jest da 
upravljanje odnosima s klijentima vide kao automati-
zaciju horizontalno integriranih poslovnih procesa 
koji ukljuĆuju dijelove poduzeĄa u izravnom odnosu s 
klijentima (marketing, prodaja, usluge i sluçbe po-
drške) koristeĄi pri tome razliĆite mećusobno pove-
zane kanale“ (MandiĄ, 2007:88). Upravljanje infor-
macijama o klijentima vrši se putem baza podataka. 
Idealna baza podataka o kupcima trebala bi sadrça-
vati informacije o prošlim kupnjama, demografske 
podatke, psihografske podatke, mediografske poda-
tke i sliĆno (Kotler i sur. 2014). KorisWHĄL se bazama 
podatka dobivamo sve potrebne informacije na teme-
lju kojih moçemo oblikovati privilegirane ponude za 
lojalne kupce.  
Takoćer, internet prodavaonice omoguĄuju razvi-
tak izravnog marketinga u individualni/personalizi-
rani marketing. Primjerice, Amazon pozdravlja ime-
nom svakog registriranog korisnika te mu nudi prepo-
ruke za proizvode. Preporuke su oblikovane na teme-
lju prethodnih kupnji i preferencija kupca (RXçiĄ i 
sur. 2014). Iz navedenog vidimo da je uloga CRM-a 
kljuĆna za buduĄnost prodavaonica posebice jer smo 
u stoljeĄu revolucionarnih pomaka tehnologije gdje 
su moguĄnost dvosmjerne komunikacije i pristup çe-
ljenim informacija osnovne prednosti izravnog mar-
ketinga. Popratni nedostaci, kao što su visoka cijena 
postupno Ąe gubiti na znaĆenju. Naime, elektroniĆNi
mediji razvijat Ąe se u tri pravca. Prvi se odnosi na 
videozapise koje Ąe potrošaĆi dobivati na njihov zah-
tjev. Drugi omoguĄuje pohranjivanje medija s infor-
macijama te njegovo kasnije pregledavanje. Zadnji 
pod nazivom „simulcast“ je cilj svakog prodavaĆD jer 
çelja svakog prodavaĆa je moguĄnost interakcije s po-
trošaĆem u njegovu domu, a što Ąe u buduĄnosti biti 
moguĄe (KesiĄ, 2006).  
SliĆna komunikacija vrši se putem kartica lojalnosti 
(loyalty card) koje su na domaĄem trçištu prisutne 
10-ak godina, a u buduĄnosti Ąe se sve više koristiti i 
tehnološki razvijati. Cilj je poboljšati zaštitne mjere 
takvih kartica kako bi se uz pomoĄ suvremene tehno-
logije unaprijedila njihova primjena pa Ćak i izvrša-
vanje novĆanih transakcija (DunkoviĄ i sur. 2010). Ko-
risWHĄL prikupljene informacije tako dobivamo strate-
ški alat, kojim se moçe kreirati personalizirani mar-
keting mix uz uštede troškova istraçivanja trçišta. I-
sto tako, korištenje kartica lojalnosti i nagraćLvanje 
putem njih, utjeĆe na ponašanje potrošaĆa i njihovu 
ponovnu kupnju (Plazibat i sur. 2016). 
3.2. Utjecaj suvremenih informacijskih tehnologija 
na razvoj trgovine   
 
Danas je trgovina pod snaçQim utjecajem raĆu-
nalne tehnologije, beçiĆnog umreçavanja, interneta i 
sliĆnih tehnologija. Primjena takvih tehnologija sma-
njuje troškove komunikacija i olakšava koordinaciju 
resursa i aktivnosti. Stoga se SRĆHWNom 1980-ih go-
dina javila potreba za analiziranjem utjecaja IT-a na 
trgovinu te njihovo neprestano razvijanje i primjena 
u maloprodaji. Jedna od vodeĄih i vaçQijih tehnolgija 
za prodavaonice je RFID (Segetlija i sur. 2011). 
Radio frekvencijska identifikacijska (RFID)  tehno-
logija veĄ danas ima razliĆita podruĆja primjene po-
Ćevši od upotrebe u skladištima, trgovinama pa sve 
do çivotinja, a uskoro i Ćovjeka. RFID ploĆica je mali 
objekt koji se postavlja na proizvod i sluçi za odaši-
ljanje i primanje signala od RFID prijemnika. Sadrçi
sve podatke o proizvodu ( naziv, teçina, porijeklo itd. 
) te osigurava toĆnost identifikacije i brzo brojanje 
velike koliĆine proizvoda. Osim što se koristi u logis-
tici, primjenjiva je i u prodavaonicama. Uskoro bi 
mogla zamjeniti klasiĆne bar kodove na proizvodima 
te Ąe se identifikacija proizvoda vršiti beçiĆnim pu-
tem (DunkoviĄ i sur. 2010). Korištenje RFID tehnolo-
gije u trgovini Ąe omoguĄiti brz protok kupaca kroz 
prodavaonicu te automatsko oĆitavanje kupljenih 
proizvoda u košarici i izraĆun ukupne vrijednosti, od-
nosno cijene koju je potrebno platiti. Upotrebom ta-
kvog sistema smanjit Ąe se moguĄnost kraće, ali i po-
grešnog oĆitavanja proizvoda (æubriniĄ, 2004).  
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3.2.1. Kupovni proces pomoĄX RFID tehnologije 
Kako Ąe izgledati prodavaonice u buduĄnosti, veĄ
danas imamo priliku vidjeti u NjemaĆNoj u gradu R-
heinbergu gdje se nalazi trgovina Metro koja je raz-
vila svoj CRM program lojalnosti kupaca i RFID tehno-
logiju koju je SRĆela primjenjivati. BuduĄi da je u 
potpunosti opremljena najnovijom tehnologijom do-
bila je naziv Extra Future Store (Dujak, 2006). „U bu-
duĄnosti bi vas trgovina pri ulasku mogla osloviti ime-
nom, a ako ste vjerni kupac, usmjerit ĄH vas na brzu 
blagajnu“ (Watson, 2008:196). Uz sve pogodnosti su-
vremene tehnologije koje primjenjuje Metro, pomoĄi
Ąe vam i brojni drugi elektronski urećDji koji olakša-
vaju kupovni proces kupcu. Tako imamo PSA (Perso-
nal Shopping Assistant) urećDj koji se nalazi na koli-
cima kojima se kupac sluçi prilikom kupovine u pro-
davaonici. „Taj prodajni pomoĄnik traçi da kupac 
prije poĆetka kupnje unese dodijeljeni mu PIN-kod 
kako bi ga raĆunalni sustav prodavaonice identifici-
rao“ (Segetlija i sur. 2011:230). Svi proizvodi koje ku-
pac odabere i stavi u kolica su skenirani te se na ek-
ranu PSA urećDja pojavljuje popis cijena proizvoda i 
dodatne informacije (proizvodi na akciji, opis proiz-
voda, tlocrt prodavaonice i sl.) Takoćer, uz korište-
nje „loyalty“ kartice prikupljeni podaci o prijašnjim 
kupovinama oblikuju specifiĆnu poruku za svakog
kupca koja se prikazuje na ekranu PSA urećaja (Du-
jak, 2006). „PSA urećaj prati lokalni GPS sustav ins-
taliran u prodavaonici koji usmjerava kretanje košare 
prema listi unesenoj u PSA urećaj, s ciljem da kupac 
što lakše i brçe obavi kupnju“ (Segetlija i sur. 
2011:231). Kada na kraju kupovine kupac s kolicima 
proće kroz zamišljeno polje oĆitavanja RFID-ĆitaĆa, 
podaci se automatski oĆitavaju i šalju u POS ( Point 
of Sale ) urećaj te se ukupan iznos zaraĆunava na ra-
Ćun kupca putem „loyalty“ karticeĆime završava ku-
povni proces (Dujak, 2006).  
Sukladno navedenim tehnološkim promjenama bilo 
bi besmisleno imati plastificirane listiĄe s otisnutim 
cijenama. ListiĄe s otisnutom cijenom uskoro bi mo-
gla zamijeniti „LCD“ ploĆica koja Ąe prikazivati uvi-
jek aktualne i toĆne cijene te sve dodatne informa-
cije o proizvodu. Digitalne ploĆice „koriste se beçi-
Ćnom raĆunalnom mreçom koja omoguĄuje beçiĆnu
komunikaciju izmeću središnjeg urećDja i brojnih pri-
jamnika“ (Segetlija i sur. 2011:232). Usvajanjem ove 
tehnologije središnji informacijski sustav imao bi kon-
trolu nad cijenama te bi se izbjegla neusklaćenost iz-
meću iskazane i obraĆunate cijene. Na ovaj naĆin 
promjena cijena bila bi brça i toĆnija jer ne bi zahti-
jevala rad prodajnog osoblja (DunkoviĄi sur. 2010). 
Vidimo da Ąe RFID tehnologija utjecati na prom-
jene u prodavaonici, no onaĄe utjecati i na skladišni 
prostor prodavaonice. Uskoro moçemo oĆekivati pot-
puno nestajanje skladišnog prostora te prelazak na 
potpuni oblik JIT ( Just-in-time ) poslovanja. Malopro-
davaĆi i dobavljaĆL Ąe tim naĆinom poslovanja profi-
tirati od poveĄanja prodajne površine i Xçivati u sma-
njenju troškova skladištenja. BuduĄnost maloprodaje 
ukljuĆuje upravljanje policama od strane dobavljaĆa
(Vendor Managed Shelves) u kojojĄe dobavljaĆi moĄi
                                                          
12 VeriChip – kompanija koja je proizvela prvi radioidenti-
fikacijski Ćip (RFID) koji se moçe ugraditi u ljudsko tijelo.  
otkupiti police te ih puniti po potrebi i vlastitom na-
hoćenju (Dujak, 2006).  Takoćer, proces evidencije 
zaliha na policama upotpunit Ąe se sa tzv. pametnim 
policama (Smart Shelves) Ćiji je osnovni element RFID 
ĆitaĆdok je sredstvo obiljeçavanja robe RFID naljep-
nica (ąekerevac i sur. 2010). One u sebi imaju „inte-
grirane ĆitaĆe pomoĄu koji se oĆitava koliĆina i vrsta 
proizvoda i signalizira da li je proizvod na pravom 
mjestu na polici. Takoćer, mogu imati alarmnu funk-
ciju – javljaju centralnom serveru da se koliĆina pro-
izvoda spustila na sigurnosnu razinu i da je potrebno 
izvršiti novu narudçbu ili jednostavno nadopuniti po-
licu“ (Dujak, 2006:7). SliĆno tome, ako uzmete Hein-
zov umak od rajĆice, reklamna etiketa koje se nalazi 
na tom proizvodu odmah Ąe vas identificirati te Ąe
vam ponuditi popust i obavijestiti o tome koliko vam 
je umaka preostalo kod kuĄe i morate li obnoviti nje-
govu zalihu, a sve to zahvaljujuĄi beçiĆnim vezama s 
hladnjacima ili kuhinjskim ormarima. Još jedan prim-
jer upotrebe pametnih tehnologija vidljiv je u proda-
vaonicama odjeĄe. U fazi je razvijanje i testiranje u-
rećaja kojiĄe vas moĄi skenirati iz svih kutova i tako 
stvoriti trodimenzionalni model vašeg tijela koji Ąe
vam pomoĄi pri odabiru odjeĄe bez potrebe fiziĆNog
isprobavanja (Watson, 2008). Potaknuti ovim primje-
rom moçemo pretpostaviti da Ąe napokon naporno 
presvlaĆenje u kabinama izumrijeti. Iako smo iznena-
ćeni navedenim tehnologijama koje se primjenjuju u 
prodavaonicama, još više Ąemo se iznenaditi tehno-
logijom bioĆipa namijenjenog za ugradnju u ljudska 
tijela i njegovim moguĄnostima u kupovnom procesu. 
3.2.2. Primjena RFID tehnologije na ljudima 
Istraçivanjem i razvijanjem RFID tehnologije stru-
Ćnjaci su došli do novih ideja za njezinu primjenu. 
Tako je tehnologija bioĆipa razvijena još 1983. go-
dine, a danas se koristi za praĄenje çivotinja u mno-
gim zološkim vrtovima, laboratorijima pa Ćak i NXĄnih 
ljubimaca. Kada govorimo o primjeni RFID tehnolo-
gije na ljudima, za sada se SRĆela koristiti u zatvo-
rima kako bi se izbjegli bijegovi. Takoćer, ameriĆNa
vojska planira uvesti RFID tagove, bolnice eksperi-
mentiraju s ID narukvicama pomoĄu kojih se dobivaju 
sve potrebne informacije o pacijentu. Primjena RFID 
tehnologije na ljudima mogla bi se koristiti u obliku 
bioĆipa koji se ugraćuje u ljudsko tijelo. Ova teorija 
se do 2001. godine smatrala znanstvenom fantasti-
kom nakon Ćega je kompanija VeriChip12 razvila prvi 
bioĆip namijenjen ljudima. Ukoliko ga ljudi SRĆnu ko-
ristiti, vrlo je vjerojatno da Ąe takav Ćip zamijeniti 
sve postojeĄe kartice koje danas svakodnevno koris-
timo (osobna iskaznica, kreditne kartice, zdravstvena 
iskaznica itd.). U praksi bi to znaĆilo da ĆitaĆu banci 
oĆitava sve informacije o stanju raĆuna dok  medicin-
ski ĆitaĆ oĆitava podatke o zdravstvenom osiguranju 
i sl. Slijedom ovih primjera moçemo pretpostaviti da 
bi ĆitaĆ u prodavaonici oĆitavao sve informacije o na-
šim kupnjama te stanje našega raĆuna.  Zagovornici 
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ove tehnologije istiĆu brojne prednosti, kao što je o-
Ćitavanje svih informacija o stanju i bolesti pacije-
nata prilikom ulaska u bolnicu dok se protivnici boje 
da Ąe „veliki brat“ imati kontrolu nad ljudima, pris-
tup osobnim informacijama, moguĄnost neovlaštenog 
prisluškivanja i dr. Ukoliko ljudi poĆnu koristiti bioĆi-
pove neĄe biti iznenaćujuĄe da na kraju kupovine 
skeniramo vlastiti dlan i time izvršimo plaĄanje robe 
(æubriniĄ, 2004). Gore navedena predvićDnja ukazuju 
na neprestani razvoj novca, naĆina plaĄanja i procesa 
kupovine. 
4. ZAKLJUąAK 
Pojava papirnatog novca utjecala je na razvoj i ši-
renje prodavaonica dok je internet odigrao kljuĆnu
ulogu u poslovnim procesima prodavaĆa. Upotreba e-
trgovine postigla je puno veĄu uĆinkovitost u uspo-
redbi s tradicionalnim naĆinima trgovanja. KljuĆne 
prednosti odnose se na veĄe trçište koje predstavlja 
Ćitavi svijet, moguĄnost nabave jeftinijih proizvoda, 
smanjenje troškova poslovanja, brze i jeftine na-
rudçbe, uštede vremena, fleksibilnost i poveĄanje po-
slovne efikasnosti.  
U radu je bila istaknuta vaçQost informacijskih 
tehnologija i njezin utjecaj na promjene u trgovini. 
Daljnja ulaganja u tehnološka rješenja omoguĄuju u-
kljuĆivanje poduzeĄa u internet ekonomiju te stvara-
nje uvjeta za razvitak i rast poslovanja. To je osobito 
vaçQo za hrvatsko trçište koje je pokazalo veliki inte-
res za ulaganje u e-trgovinu donošenjem raznih za-
kona i mjera. U konaĆnici, da bi implementacija spo-
menutih tehnologija zaçivjela potrebna je i promjena 
svijesti potrošaĆa o e-trgovini kao brçoj, lakšoj i si-
gurnijoj kupnji. Osim e-trgovina, snaçan utjecaj na 
razvoj ima i RFID tehnologija koja se sve više primje-
njuje iako je još uvijek njezin nedostatak relativno 
visoka cijena. Usprkos tome, GRĄi Ąe do još veĄeg pro-
dubljivanja suradnje izmeću maloprodavaĆa i dobav-
ljaĆa kako bi se iskoristile sve prednosti RFID tehno-
logije. 
Moçemo zakljuĆiti da je usvajanje novih tehnolo-
gija i njihov daljnji razvoj nXçan za konkurentsku pre-
dnost prodavaĆa te poveĄanje operativne uĆinkovito-
sti i vrijednosti za potrošaĆe.  
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tehnologija i njezin utjecaj na promjene u trgovini. 
Daljnja ulaganja u tehnološka rješenja omoguĄuju u-
kljuĆivanje poduzeĄa u internet ekonomiju te stvara-
nje uvjeta za razvitak i rast poslovanja. To je osobito 
vaçQo za hrvatsko trçište koje je pokazalo veliki inte-
res za ulaganje u e-trgovinu donošenjem raznih za-
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razvoj ima i RFID tehnologija koja se sve više primje-
njuje iako je još uvijek njezin nedostatak relativno 
visoka cijena. Usprkos tome, GRĄi Ąe do još veĄeg pro-
dubljivanja suradnje izmeću maloprodavaĆa i dobav-
ljaĆa kako bi se iskoristile sve prednosti RFID tehno-
logije. 
Moçemo zakljuĆiti da je usvajanje novih tehnolo-
gija i njihov daljnji razvoj nXçan za konkurentsku pre-
dnost prodavaĆa te poveĄanje operativne uĆinkovito-
sti i vrijednosti za potrošaĆe.  
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